[[alternative]]The Impact of Advertisement Slogan on Consumer$s Attitude and the Implication of Times Background-An Classification Application of Rhetoric by 王居卿


































The Impact of Advertisement Slogan on Consumer’s Attitude and the 












Abstract: This research performs the content analysis through the rhetoricians to 
investigate how rhetoric used in Taiwan’s advertisement slogans in recent 
10 years. The results of content analysis from 178 advertisement slogans 
indicate there are 34 rhetoric used in these slogans. According to rhetoric 
function and structure, we attributed the 34 rhetoric to four types: 
Description Type, Contrast Type, Vocabulary Type, and Syntax Type. In 
order to understand the application of each category of rhetoric on 
advertisement, this study also explores the relationships between the 
popular advertisement slogans in 2003 and the consumer’s attitude 
（includes cognition, affective and behavior intention）. The result of 
quantitative research indicates that different rhetoric types significantly 
affect consumer’s attitude； i.e., the effects of consumer’s cognition, 
affection, intention, and attitude in both slogans－Description Type and 
Vocabulary Type－are better than Contrast Type and Syntax Type.   
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份以及意向（intention）成份（Baker and Chruchill, 1977;  Assael, 1998;  































家及研究者的共同認可），分為四大類 34種修辭方式，如表 1所示。 
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圖 2 廣告標語對消費者態度影響之研究架構 


























































































表 2 廣告標語之修辭分類 
編號 標語內容 修辭格（依重要性排序） 類型
1 只有遠傳 沒有距離 雙關 排除 詞語
2 鑽石恆久遠 一顆永流傳  押韻 誇飾 詞語
3 Just do it! 感嘆 異語（外來語） 描繪
4 全家就是你家 誇飾 譬喻 描繪
5 正反、反正、都很正 頂真 類疊 句式
6 生命就應該浪費在美好的事物上 轉化 描繪
7 再忙也要和你喝杯咖啡 示現 描繪
8 男人不要只剩一隻嘴（台語） 異語（方言） 婉曲 排除 引用 詞語
9 路是 Escape走出來的 依擬 轉化 異語（外來語） 詞語
10 關心是最好的出路 轉化 誇飾 描繪
11 沒有感覺 就是最好的感覺 對比 類疊 比較
12 洗你的頭髮 也洗你的看法 拈連 類疊 押韻 轉化 詞語
13 這是一定要的啦 感嘆 描繪
14 萬事皆可達 唯有情無價 押韻 析詞 對比 詞語
15 三餐老是在外 人人叫我老外 析詞 類疊 詞語
16 今天的 nobody  明天的 somebody 對比 異語（外來語） 押韻 比較
17 心是人生最大的戰場 譬喻 誇飾 轉化 描繪
18 男人不如一件內衣貼心  譬喻（較喻） 轉化 雙關 描繪
19 係金 A（台語） 雙關 異語（方言）排除 詞語
20 科技始終來自於人性 轉化 描繪
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計畫成果自評 
本研究依原提出之進度進行，在民國九十四年六月初已大抵完成，並均達成
了原來所設定的研究目的。最近亦將研究成果加以整理並投稿「輔仁管理評論」
的學術期刊。本研究不但發現近十年來廣告標語文案（內容）在修辭語上的變化，
從中更可看出在不同年代下之不同經濟環境會有不同的修辭用法。另外，本研究
亦發現在四種不同的修辭類別中，分別對消費者態度有不同的影響；亦即描繪類
及詞語類的廣告標語在消費者的認知、情感、行為意圖與整體態度上的表現比句
式類及比較類還要佳。 
綜之，本研究有下列三個主要貢獻： 
1. 透過科際整合方式，利用文學裡的修辭法去結合社會科學的研究，此在管理
學域上亦屬創新性的作法。 
2. 本研究之發現，有助於廣告主及廣告代理商了解廣告標語的設計有其科學的
10 
一面；藉此，更可發展出小而美的廣告詞。 
3. 本研究亦發現廣告標語不但具科學性，更應注意其與環境的適配性(fitness)。 
